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ABSTRAK 

 

Banyaknya merek smartphone di pasaran dapat menimbulkan persaingan dalam 

memperebutkan konsumen. Oleh sebab itu, pihak Vivo harus memiliki strategi 

pemasaran yang tepat dengan tujuan agar produknya terjual di pasaran. Salah satu cara 

yang dapat dilakukan oleh pihak Vivo yaitu harus memiliki strategi agar konsumen 

memiliki brand switching pada produk yang dipasarkan. Brand switching sebagai bentuk 

dari keputusan pembeli dapat dipengaruhi oleh berbagai faktor seperti lifestyle, variety 

seeking, trust, dan promotion. 

Tujuan penelitian ini adalah menguji pengaruh lifestyle terhadap brand 

switching, menguji pengaruh variety seeking terhadap brand switching, menguji 

pengaruh trust terhadap brand switching, dan menguji pengaruh promotion terhadap 

brand switching. Populasi pada penelitian ini adalah semua konsumen Vivo di 

Purworejo. Pengambilan sampel menggunakan teknik purposive sampling, sampel yang 

digunakan pada penelitian ini sebanyak 120 responden. Metode pada penelitian ini 

menggunakan kuesioner. Pengumpulan data menggunakan kuesioner yang telah 

diujicobakan dan memenuhi syarat validitas dan reliabilitas. Pengujian hipotesis 

menggunakan analisis regresi linier berganda. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

lifestyle berpengaruh positif terhadap brand switching pada konsumen Vivo di 

Purworejo, variety seeking berpengaruh positif terhadap brand switching pada 

konsumen Vivo di Purworejo, trust berpengaruh positif terhadap brand switching pada 

konsumen Vivo di Purworejo, dan promotion berpengaruh positif terhadap brand 

switching pada konsumen Vivo di Purworejo. 

 

Kata kunci : lifestyle, variety seeking, trust, promotion, brand switching 

 

A. PENDAHULUAN 

Smartphone selalu hadir, selalu aktif, ditargetkan dengan cermat, dan sangat 

pribadi. Hal ini membuat smartphone ideal untuk melibatkan individu kapan dan di 

mana saja saat menjalani proses pembelian. Empat dari lima pengguna smartphone 

menggunakan untuk berbelanja, melalui aplikasi atau web seluler, membuat 

perbandingan harga di dalam toko, membaca ulasan produk online, menemukan 

dan menukarkan kupon, dan banyak lagi. Hampir 30 persen dari semua pembelian 

online sekarang dilakukan dari smartphone (Kotler dan Armstrong, 2018:50). 
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Terdapat berbagai merek smartphone, seperti Polytron, Smartfren, Axioo, Mito, 

IMO, Cross, Nexian, Tiphone, Evercoss, Advan, Vitell, Vanera, Esia, Maxtron, Zyrex, 

Himax, Sony, Panasonic, Toshiba, Sharp, Kyocera, DoCoMo, Casio, Fujitsu, K-Touch, 

Haier, G-Tide, Lenovo, Oppo, ZTE, Xiaomi, Vivo, Meizu, OnePlus, HTC, Acer, Asus, 

Ben Q, Samsung, LG, KT Tech, Pantech, Hi Max, Infinix, dan sebagainya 

(www.ipteknologi.com). 

Berdasarkan data International Data Corporation (IDC) diketahui bahwa Vivo 

merajai pasar smartphone Indonesia pada kuartal ketiga 2020. Vivo menguasai pasar 

mencapai 24,1% mengalahkan Oppo, Xiaomi, Samsung, dan Realme di daftar lima 

besar (www.republika.co.id). Banyaknya merek smartphone di pasaran dapat 

menimbulkan persaingan dalam memperebutkan konsumen. Oleh sebab itu, pihak 

Vivo harus memiliki strategi pemasaran yang tepat dengan tujuan agar produknya 

terjual di pasaran. Sebaliknya, apabila pihak Vivo tidak memiliki strategi yang tepat, 

dapat dipastikan konsumen berpaling pada produk pesaing. Salah satu cara yang 

dapat dilakukan oleh pihak Vivo yaitu harus memiliki strategi agar konsumen 

memiliki brand switching pada produk yang dipasarkan. 

Brand switching merupakan keputusan konsumen untuk membeli produk 

dari merek yang berbeda dari yang sebelumnya atau yang biasa dibeli (Rajkumar dan 

Chaarlas, 2012:1). Brand switching terjadi demi variasi, bukan dari ketidakpuasan. 

Perusahaan akan mendorong variety seeking dengan menawarkan harga yang lebih 

rendah, penawaran, kupon, sampel gratis, dan iklan yang mencoba memutus siklus 

pembelian dan konsumsi konsumen dan menyajikan alasan untuk mencoba sesuatu 

yang baru (Kotler dan Keller, 2016:202; Kotler dan Armstrong, 2018:175). Menurut 

Nikić (2012:141) menyatakan bahwa hubungan lifestyle dan brand switching cukup 

besar. Kotler dan Keller (2016:202) menjelaskan bahwa brand switching terjadi demi 

variasi, bukan karena ketidakpuasan. Menurut Solomon (2018:65) jika konsumen 

tidak percaya, mereka akan lebih cenderung beralih. Lamb dkk., (2011:532) 

menyatakan bahwa promosi sering kali mendorong brand switching. 

Lifestyle adalah cara hidup, sebagaimana diidentifikasi oleh activities, 

interests, dan opinions seseorang. Psikografi adalah teknik analisis yang digunakan 

untuk memeriksa lifestyle konsumen dan untuk mengkategorikan konsumen. 

Karakteristik lifestyle berguna dalam mensegmentasi dan menargetkan konsumen. 
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Analisis lifestyle secara eksplisit membahas cara konsumen mengekspresikan diri 

mereka di dalam lingkungan sosial dan budaya mereka (Lamb dkk., 2011:216). 

Manfaat dari penelitian yang berkaitan dengan lifestyle menurut Hoyer dan 

MacInnis (2010:378) yaitu membantu para pemasar dalam memahami bagaimana 

suatu produk dapat sesuai dengan pola perilaku konsumen secara keseluruhan. 

Nikić (2012:141) menyatakan bahwa hubungan lifestyle dan brand switching cukup 

besar, lifestyle menjelaskan pola dalam brand switching lebih baik daripada variabel 

demografis. Vivo dinilai memiliki performa yang tangguh sehingga mendukung gaya 

hidup stylish. Vivo mengusung tagline Unlock Your Style untuk mewakili target 

konsumen muda yang energik, stylish, dan selalu mengikuti perkembangan tren 

terbaru (www.vivo.com). 

Variety seeking dapat diartikan sebagai respon perilaku bias oleh beberapa 

unit pengambilan keputusan untuk item tertentu yang relatif terhadap respon 

sebelumnya dalam kategori perilaku yang sama, atau satu set item yang dikonsumsi 

secara bersamaan karena utilitas yang melekat dalam variasi itu sendiri, terlepas 

dari nilai instrumental atau fungsional dari alternatif atau item, dan merupakan 

fungsi dari proses psikologis (Van Trijp, 1995:9; Van Trijp dkk., 1996:286). Variety 

seeking telah diidentifikasi sebagai faktor penentu dalam brand switching (Van Trijp 

dkk., 1996:281). Brand switching dapat terjadi karena adanya variety seeking 

(Purwani dan Dharmmesta, 2002:290). Brand switching terjadi karena adanya 

variety seeking (Kotler dan Keller, 2016:202; Kotler dan Armstrong, 2018:175). Pihak 

Vivo mengajak konsumen untuk langsung mencoba berbagai produk vivo dari demo 

unit yang tersedia. Selain itu, Vivo store menyediakan berbagai aksesoris pendukung 

smartphone yang dapat langsung dibeli (www.vivo.com). 

Trust merupakan kesediaan seseorang untuk menggantungkan dirinya pada 

pihak lain dengan risiko tertentu (Lau dan Lee, 1999: 343). Ketika vendor dan 

pembeli saling percaya, mereka lebih bersedia untuk berbagi ide yang relevan, 

memperjelas tujuan dan masalah, dan berkomunikasi secara efisien. Informasi yang 

dibagikan di antara pihak menjadi semakin komprehensif, akurat, dan tepat waktu 

(Levy dkk., 2014:376). Solomon (2018:65) menyatakan bahwa jika konsumen tidak 

percaya pada produk atau produsen mereka akan lebih cenderung untuk beralih. 

Vivo menggali wawasan akan berbagai kebutuhan konsumen melalui riset 
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komprehensif. Melalui pencapaian R&D, inovasi berkelanjutan, serta didukung oleh 

riset konsumen, vivo mengembangkan generasi produk seluler yang diminati serta 

dipercaya oleh konsumen. Di tengah era smartphone photography, Vivo telah 

mengantisipasi permintaan konsumen secara global akan inovasi dalam mobile 

imaging. Pemahaman ini mendorong Vivo yakin bahwa inovasi mobile imaging 

merupakan salah satu aspek esensial dalam memenuhi kebutuhan konsumen ke 

depan (www.vivo.com). 

Promotion mengacu pada kegiatan yang mengkomunikasikan keunggulan 

produk dan membujuk konsumen target untuk membelinya (Kotler dan Armstrong, 

2018:78). Promosi sering kali mendorong brand switching (Lamb dkk., 2011:532). 

Untuk mendorong brand switching, pemasar menggunakan teknik promosi yang 

dimaksudkan untuk menarik perhatian dan membuat konsumen mencoba merek 

baru (Hoyer dkk., 2013:250). Vivo menawarkan berbagai penawaran menarik dalam 

menyambut bulan Ramadan. Setiap pembelian smartphone Vivo Y51, Y20 2021, 

Y20s, Y20, dan Y1s melalui e-commerce partner Vivo Indonesia di Shopee dan 

Lazada, ataupun di offline store konsumen bisa mendapatkan promo cashback 

hingga Rp 200.000, DP 0% dan gratis biaya admin menggunakan Home Credit atau 

KreditPlus, serta benefit spesial Ramadan lainnya (www.vivo.com). Sehingga 

penelitian tentang Lifestyle, Variety Seeking, Trust, Promotion dan Brand Switching 

menjadi penting dilakukan. 

 

B. RUMUSAN MASALAH 

1. Apakah lifestyle berpengaruh positif terhadap brand switching? 

2. Apakah variety seeking berpengaruh positif terhadap brand switching? 

3. Apakah trust berpengaruh positif terhadap brand switching? 

4. Apakah promotion berpengaruh positif terhadap brand switching? 

 

C. KAJIAN TEORI DAN KERANGKA PEMIKIRAN 

1. Brand Switching 

Brand switching adalah keputusan konsumen untuk membeli produk 

dari merek yang berbeda dari yang sebelumnya atau yang biasa dibeli. Brand 

switching terjadi ketika konsumen atau kelompok konsumen beralih kesetiaan 
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mereka dari satu merek suatu jenis produk kepada merek produk yang lain 

(Rajkumar dan Chaarlas, 2012:1). Brand switching adalah keinginan seseorang 

untuk membeli merek yang berbeda dari sebelumnya atau biasanya dibeli 

namun dengan produk yang tetap sama serta dapat diwujudkan pada waktu dan 

kesempatan yang tepat disertai upaya untuk melakukannya (Firmansyah, 

2019:123). Switchers merupakan konsumen yang tidak menunjukkan loyalitas 

pada merek apa pun (Kotler dan Keller, 2016:282). 

Hubungan lifestyle dan brand switching cukup besar, lifestyle 

menjelaskan pola dalam brand switching lebih baik daripada variabel demografis 

(Nikić, 2012:141) menyatakan bahwa. Brand switching sebagai bentuk dari 

keputusan pembeli dapat dipengaruhi oleh lifestyle. Kotler dan Keller (2016:202) 

menjelaskan bahwa brand switching terjadi demi variasi, bukan karena 

ketidakpuasan. Menurut Solomon (2018:65) jika konsumen tidak percaya, 

mereka akan lebih cenderung beralih. Lamb dkk., (2011:532) menyatakan 

bahwa promosi sering kali mendorong brand switching. 

2. Lifestyle 

Lifestyle adalah cara hidup, sebagaimana diidentifikasi oleh activities, 

interests, dan opinions seseorang. Psikografi adalah teknik analisis yang 

digunakan untuk memeriksa lifestyle konsumen dan untuk mengkategorikan 

konsumen. Karakteristik lifestyle berguna dalam mensegmentasi dan 

menargetkan konsumen. Analisis lifestyle secara eksplisit membahas cara 

konsumen mengekspresikan diri mereka di dalam lingkungan sosial dan budaya 

mereka (Lamb dkk., 2011:216).  

Orang-orang yang berasal dari subkultur, kelas sosial, dan pekerjaan 

yang sama mungkin memiliki lifestyle yang sangat berbeda. Lifestyle adalah pola 

hidup seseorang sebagaimana diungkapkan dalam psikografinya. Ini melibatkan 

pengukuran dimensi utama konsumen, yaitu activities seperti pekerjaan, hobi, 

belanja, olahraga, acara sosial, interests seperti makanan, mode, keluarga, 

rekreasi, dan opinions seperti tentang diri mereka sendiri, masalah sosial, bisnis, 

produk (Kotler dan Armstrong, 2018:168). 

Manfaat dari penelitian yang berkaitan dengan lifestyle menurut Hoyer 

dan MacInnis (2010:378) yaitu membantu para pemasar dalam memahami 
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bagaimana suatu produk dapat sesuai dengan pola perilaku konsumen secara 

keseluruhan. Lifestyle merupakan salah satu konsep yang sering digunakan oleh 

para pemasar modern untuk memahami kebutuhan dan keinginan konsumen 

(Solomon dkk., 2006:559). 

3. Variety Seeking 

Variety seeking didefinisikan sebagai respon perilaku bias oleh beberapa 

unit pengambilan keputusan untuk item tertentu yang relatif terhadap respon 

sebelumnya dalam kategori perilaku yang sama, atau satu set item yang 

dikonsumsi secara bersamaan karena utilitas yang melekat dalam variasi itu 

sendiri, terlepas dari nilai instrumental atau fungsional dari alternatif atau item, 

dan merupakan fungsi dari proses psikologis (Van Trijp, 1995:9; Van Trijp dkk., 

1996:286). Berdasarkan definisi tersebut dapat disimpulkan bahwa variety 

seeking merupakan respon perilaku bias, oleh beberapa unit pengambilan 

keputusan untuk item tertentu relatif terhadap respon sebelumnya dalam 

kategori perilaku yang sama, atau satu set item yang dikonsumsi secara 

bersamaan karena utilitas yang melekat dalam variasi itu sendiri, terlepas dari 

nilai instrumental atau fungsional dari alternatif atau item, dan merupakan 

fungsi dari proses psikologis. 

Variety seeking merupakan keinginan untuk memilih alternatif baru 

daripada yang lebih biasa (Solomon, 2018:191). Variety seeking adalah 

komitmen secara sadar untuk membeli merek lain karena terdorong untuk 

terlibat atau mencoba hal baru, rasa ingin tahu terhadap hal baru atau 

kesenangan baru (Firmansyah, 2019:137). Definisi variety seeking lainnya 

disampaikan Kahn (1995:1) sebagai kecenderungan individu untuk menemukan 

keragaman dalam pilihan produk dan jasa. 

Variety seeking telah diidentifikasi sebagai faktor penentu dalam brand 

switching (Van Trijp dkk., 1996:281). Brand switching dapat terjadi karena 

adanya variety seeking (Purwani dan Dharmmesta, 2002:290). Brand switching 

terjadi karena adanya variety seeking (Kotler dan Keller, 2016:202; Kotler dan 

Armstrong, 2018:175). 
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4. Trust 

Trust merupakan segala pengetahuan dan kesimpulan yang dibuat 

konsumen tentang objek, atribut, dan manfaat dari suatu produk. Objek dapat 

berupa produk, orang, perusahaan, dan segala sesuatu dimana seseorang 

memiliki kepercayaan dan sikap. Atribut merupakan karakteristik atau fitur yang 

mungkin dimiliki atau tidak dimiliki oleh objek, yang terdiri dari atribut intrinsik 

dan ekstrinsik. Atribut intrinsik merupakan segala sesuatu yang berhubungan 

dengan sifat aktual produk, sedangkan atribut ekstrinsik merupakan segala 

sesuatu yang diperoleh dari aspek eksternal produk, seperti nama merek, 

kemasan, dan label. Manfaat merupakan hasil positif yang diberikan atribut 

kepada konsumen (Mowen dan Minor, 2002:312). 

Trust dapat dikelompokkan menjadi tiga jenis, yaitu kepercayaan 

atribut-objek, kepercayaan manfaat-atribut, dan kepercayaan manfaat-objek. 

Kepercayaan atribut-objek merupakan pengetahuan konsumen tentang atribut 

khusus pada sebuah objek. Kepercayaan atribut-objek menghubungkan sebuah 

atribut dengan objek, seperti seseorang, barang, atau jasa. Kepercayaan 

manfaat-atribut merupakan persepsi konsumen tentang seberapa jauh sebuah 

atribut tertentu menghasilkan atau memberikan manfaat tertentu. Kepercayaan 

manfaat-objek merupakan persepsi konsumen tentang seberapa jauh produk, 

orang, atau jasa tertentu dapat memberikan manfaat tertentu (Mowen dan 

Minor, 2002:312). 

Trust adalah keyakinan bahwa pasangan itu jujur (dapat diandalkan dan 

berpegang teguh pada kata-katanya) dan baik hati (peduli dengan kesejahteraan 

pihak lain) (Levy dkk., 2014:376). Ketika vendor dan pembeli saling percaya, 

mereka lebih bersedia untuk berbagi ide yang relevan, memperjelas tujuan dan 

masalah, dan berkomunikasi secara efisien. Informasi yang dibagikan di antara 

pihak menjadi semakin komprehensif, akurat, dan tepat waktu (Levy dkk., 

2014:376). Jika konsumen tidak percaya pada produk atau produsen mereka 

akan lebih cenderung untuk beralih (Solomon, 2018: 65). 

5. Promotion 

Promotion mengacu pada kegiatan yang mengkomunikasikan 

keunggulan produk dan membujuk konsumen target untuk membelinya (Kotler 
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dan Armstrong, 2018:78). Kotler dan Armstrong (2018:425) menyebutkan 

bahwa ada lima bentuk promosi yang sering digunakan diantaranya advertising, 

sales promotion, personal selling, public relations, dan direct and digital 

marketing. 

a. Advertising atau iklan merupakan bentuk presentasi yang bukan dilakukan 

orang dan berupa promosi gagasan, barang, atau jasa oleh sponsor yang 

telah ditentukan. Misalnya, iklan melalui siaran, iklan cetak, iklan di internet, 

dan iklan outdoor. 

b. Sales promotion atau promosi penjualan merupakan insentif jangka pendek 

untuk mendorong pembelian atau penjualan produk atau jasa. Misalnya, 

potongan harga, kupon hadiah dan hadiah langsung. 

c. Personal selling atau penjualan pribadi merupakan penyampaian secara 

perorangan yang dilakukan oleh tenaga penjualan dari perusahaan dengan 

tujuan menjual produk dan membangun hubungan dengan konsumen. 

misalnya, presentasi, pameran dagang, dan program insentif. 

d. Public relations atau hubungan masyarakat merupakan upaya dalam 

membangun hubungan yang baik antara perusahaan dengan masyarakat 

melalui publikasi yang menyenangkan, meningkatkan citra perusahaan yang 

baik, dan menangani atau mengatasi rumor, cerita atau kejadian yang tidak 

menyenangkan. Misalnya, siaran pers, sponsor, dan acara khusus. 

e. Direct and digital marketing atau pemasaran langsung dan digital 

merupakan hubungan secara langsung dengan konsumen secara individual 

untuk mendapatkan respon langsung dan menjaga atau mempererat 

hubungan dengan konsumen. Misalnya, katalog, dan pemasaran via 

internet. 

Promosi sering kali mendorong brand switching (Lamb dkk., 2011:532). 

Untuk mendorong brand switching, pemasar menggunakan teknik promosi yang 

dimaksudkan untuk menarik perhatian dan membuat konsumen mencoba 

merek baru (Hoyer dkk., 2013:250). 
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Kerangka pikir pada penelitian ini dapat dilihat pada gambar berikut ini: 

 
Gambar 1 

Kerangka Pikir 

 

D. PENGEMBANGAN HIPOTESIS 

1. Pengaruh lifestyle terhadap brand switching 

Nikić (2012:141) menyatakan bahwa hubungan lifestyle dan brand 

switching cukup besar, lifestyle menjelaskan pola dalam brand switching lebih 

baik daripada variabel demografis. Menurut Nugroho (2020:811) individu yang 

lebih mengikuti tren baru, selalu update dengan berita teknologi terbaru, dan 

lebih intens gaya hidup baru maka cenderung menunjukkan perilaku brand 

switching. Perdana (2015:3) menyatakan bahwa gaya hidup menjadi faktor 

dalam brand switching terhadap suatu produk. Produk yang memiliki pengaruh 

besar dalam nilai gaya hidup, maka semakin kecil individu untuk melakukan 

perpindahan merek. Dengan demikian perusahaan harus menciptakan produk 

yang dapat memenuhi dan membantu kebutuhan gaya hidup konsumen. 

Hasil penelitian Adnyana dan Seminari (2018), dan Sari dkk., (2014) 

membuktikan bahwa lifestyle berpengaruh positif terhadap brand switching. 

Berdasarkan penjelasan tersebut maka hipotesis pertama yang diajukan sebagai 

berikut: 

H1 : lifestyle berpengaruh positif terhadap brand switching 

  

Trust 

(X3) 

Lifestyle 

(X1) 

Variety Seeking 

(X2) 

Promotion 

(X4) 

Brand Switching 

(Y) 

H1+ 

H3+ 

H2+ 

H4+ 
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2. Pengaruh variety seeking terhadap brand switching 

Brand switching dapat terjadi karena adanya variety seeking (Purwani 

dan Dharmmesta, 2002:290). Brand switching terjadi karena adanya variety 

seeking (Kotler dan Keller, 2016:202; Kotler dan Armstrong, 2018:175).  

Hasil penelitian Faustine (2015), serta Safitri dan Septrizola (2019) 

membuktikan bahwa variety seeking berpengaruh positif terhadap brand 

switching. Berdasarkan penjelasan tersebut maka hipotesis kedua yang diajukan 

sebagai berikut: 

H2 : variety seeking berpengaruh positif terhadap brand switching 

3. Pengaruh trust terhadap brand switching 

Solomon (2018:65) menyatakan bahwa jika konsumen tidak percaya 

pada produk atau produsen mereka akan lebih cenderung untuk beralih. Jan dan 

Matolia (2019:64) menyatakan bahwa trust merupakan faktor penting dalam 

mempengaruhi brand switching behaviour. Menurut Afzal dkk., (2013:299) trust 

memainkan peran besar dalam brand switching. 

Hasil penelitian Tumbol dkk., (2017) dan Agustin dkk., (2018) 

membuktikan bahwa trust berpengaruh positif terhadap brand switching. 

Berdasarkan penjelasan tersebut maka hipotesis ketiga yang diajukan sebagai 

berikut: 

H3 : trust berpengaruh positif terhadap brand switching 

4. Pengaruh promotion terhadap brand switching 

Promosi sering kali mendorong brand switching (Lamb dkk., 2011:532). 

Untuk mendorong brand switching, pemasar menggunakan teknik promosi yang 

dimaksudkan untuk menarik perhatian dan membuat konsumen mencoba 

merek baru (Hoyer dkk., 2013:250). Runturambi dan Tumewu (2014:1118) 

menyatakan bahwa promotion memiliki pengaruh terhadap brand switching 

behavior.  

Hasil penelitian Agustin dkk., (2018), dan Kawengian (2015) 

membuktikan bahwa promotion berpengaruh positif terhadap brand switching. 

Berdasarkan penjelasan tersebut maka hipotesis keempat yang diajukan sebagai 

berikut: 

H4 : promotion berpengaruh positif terhadap brand switching 
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E. METODE PENELITIAN 

1. Desain Penelitian 

Penelitian yang dilakukan termasuk pada penelitian kuantitatif karena 

data berupa angka yang diperoleh dari kuesioner. Pendekatan penelitian 

termasuk pada survei. Metode survei digunakan untuk memperoleh informasi 

didasarkan pada penggunaan kuesioner terstruktur yang diberikan kepada 

sampel. Responden dapat ditanya berbagai pertanyaan tentang perilaku, niat, 

sikap, kesadaran, motivasi, karakteristik demografis, gaya hidup dan sebagainya 

(Malhotra dkk., 2017:269). 

2. Populasi dan Sampel 

Pada penelitian ini yang menjadi populasi adalah semua konsumen Vivo 

di Purworejo. Sampel yang digunakan pada penelitian ini sebanyak 120 

responden dengan teknik purposive sampling, yaitu teknik penentuan sampel 

dengan pertimbangan tertentu (Sekaran dan Bougie, 2016:248). Beberapa 

pertimbangan tersebut, di antaranya responden adalah konsumen Vivo di 

Purworejo, berusia minimal 18 tahun, dan bersedia menjadi responden 

penelitian. 

3. Definisi Operasional Variabel 

a. Brand switching 

Brand switching diartikan sebagai keputusan konsumen untuk 

membeli produk dari merek yang berbeda dari yang sebelumnya atau yang 

biasa dibeli (Rajkumar dan Chaarlas, 2012:1). Indikator untuk mengukur 

brand switching mengacu pada pendapat Van Trijp dkk., (1996:286), yaitu 

sekadar ingin mencoba produk baru, hanya ingin mencoba sesuatu yang lain 

untuk sekadar berubah, membeli di toko yang berbeda daripada toko 

tempat biasanya berbelanja, merek yang direkomendasikan, membeli merek 

baru untuk orang lain, tidak menyukai merek yang telah digunakan, merek 

baru dikemas secara berbeda, merek baru merupakan tipe produk yang 

berbeda, merek yang digunakan sebelumnya terlalu mahal, merek baru 

lebih murah, merek baru sedang didiskon. 
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b. Lifestyle 

Lifestyle diartikan sebagai pola hidup seseorang sebagaimana 

diungkapkan dalam psikografinya (Kotler dan Armstrong, 2018:168). 

Indikator untuk mengukur lifestyle mengacu pada pendapat Kotler dan 

Armstrong (2018:168), yaitu activities, interests, dan opinions. 

c. Variety seeking 

Variety seeking diartikan sebagai mencoba sesuatu yang berbeda 

(Hoyer dkk., 2013:258). Indikator untuk mengukur variety seeking mengacu 

pada pendapat Van Trijp dkk., (1996:291), yaitu lebih suka mencoba sesuatu 

yang tidak diyakini, daripada tetap setia dengan merek yang biasa dibeli, 

sering beralih merek karena ingin mencoba sesuatu yang berbeda, tidak 

bermasalah dalam mencoba produk yang baru atau produk yang berbeda, 

menikmati peluang membeli merek yang tidak familiar demi mendapatkan 

variasi dalam pembelian, produk lain lebih penting dari pada produk yang 

saat ini dimiliki, tidak menyukai dengan produk yang digunakan sebelumnya, 

jika membeli sebuah merek dalam kategori produk ini, akan memilihnya 

dengan biasa saja, perbedaan di antara merek-merek itu kecil, perbedaan 

antara merek sulit dinilai, merek terbaik sulit dinilai, membeli produk ini 

karena produk bersangkutan memberikan perasaan positif, dan membeli 

produk ini karena kesenangan yang diberikan. 

d. Trust 

Trust diartikan sebagai kesediaan seseorang untuk menggantungkan 

dirinya pada pihak lain dengan risiko tertentu (Lau dan Lee, 1999: 343). 

Indikator untuk mengukur trust mengacu pada pendapat Lau dan Lee 

(1999:366), yaitu percaya pada merek produk, mempercayai merek produk 

sepenuhnya, dan percaya pada produk karena tidak mengecewakan. 

e. Promotion 

Promotion diartikan sebagai kegiatan yang mengkomunikasikan 

keunggulan produk dan membujuk konsumen target untuk membelinya 

(Kotler dan Armstrong, 2018:78). Indikator untuk mengukur promotion 

mengacu pada pendapat Sukotjo dan Radix (2010:222), yaitu media promosi 

dengan menggunakan media cetak, media promosi dengan menggunakan 
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media elektronik, media promosi dengan menggunakan media luar ruangan, 

pemberian voucher pembelian, dan program member get member. 

4. Pengumpulan Data  

Pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan kuesioner. 

Kuesioner adalah teknik terstruktur untuk pengumpulan data yang terdiri dari 

serangkaian pertanyaan, tertulis atau lisan, yang dijawab peserta (Malhotra 

dkk., 2017:374).  

5. Pengukuran Data 

Alternatif pilihan jawaban kuesioner menggunakan Likert (Malhotra 

dkk., 2017:350), yaitu Sangat Setuju (SS) diberi skor 5, Setuju (S) diberi skor 4, 

Kurang Setuju (KS) diberi skor 3, Tidak Setuju (TS) diberi skor 2, dan Sangat Tidak 

Setuju (STS) diberi skor 1. 

6. Uji Instrumen 

Uji validitas merupakan suatu skala pengukuran apa yang 

seharusnya dilakukan dan mengukur apa yang seharusnya diukur (Kuncoro, 

2013:172). Pengujian validitas dilakukan dengan melakukan korelasi 

bivariate antara masing-masing skor indikator dengan total skor konstruk, 

atau biasa dikenal dengan rumus Product Moment (Ghozali, 2011:54). 

Menurut Widoyoko (2015:149) harga kritik untuk validitas butir instrumen 

adalah 0,3. Reliabilitas suatu pengukuran menunjukkan sejauh mana 

pengukuran tersebut bebas kesalahan (Kuncoro, 2013:181). Pengukuran 

reliabilitas menggunakan nilai cronbach’s alpha, dimana satu kuesioner 

dianggap reliabel apabila nilai cronbach’s alpha > 0,6 (Kuncoro, 2013:175).  

7. Pengujian Hipotesis  

Pada penelitian ini untuk menguji hipotesis menggunakan analisis 

regresi linier berganda, yaitu teknik statistik yang secara simultan 

mengembangkan hubungan matematika antara dua atau lebih variabel 

independen dan variabel dependen diskalakan (Malhotra dkk., 2017:651). 

 

F. HASIL PENGUJIAN HIPOTESIS DAN PEMBAHASAN 

Pada penelitian ini untuk menguji hipotesis menggunakan analisis regresi 

linier berganda, yaitu teknik statistik yang secara simultan mengembangkan 
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hubungan matematika antara dua atau lebih variabel independen dan variabel 

dependen diskalakan (Malhotra dkk., 2017:651). Hasil analisis regresi linier 

berganda dapat dilihat pada tabel 1. 

Tabel 1 

Hasil Analisis Regresi Linier Berganda 

Variabel 
Standardized Coefficients 

(Beta) 

Signifikansi 

(p value) 
Keterangan 

Lifestyle 

(X1) 
0,208 0,011 

Positif dan  

Signifikan 

Variety Seeking 

(X2) 
0,406 0,000 

Positif dan  

Signifikan 

Trust 

(X3) 
0,243 0,002 

Positif dan  

Signifikan 

Promotion 

(X4) 
0,168 0,004 

Positif dan  

Signifikan 

Sumber: data primer diolah (2021) 

1. Pengaruh lifestyle terhadap brand switching 

Hasil analisis data menunjukkan bahwa nilai standardized coefficients 

(beta) lifestyle sebesar 0,208 dengan nilai signifikansi sebesar 0,011. Hal ini 

berarti lifestyle berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand switching. 

Adanya pengaruh positif dan signifikan lifestyle terhadap brand switching terjadi 

karena responden memilih smartphone Vivo untuk memenuhi kebutuhannya 

sehari-hari dalam beraktivitas, responden menyukai smartphone Vivo 

dibandingkan merek smartphone lainnya karena fiturnya lebih lengkap, dan 

responden menilai desain smartphone Vivo lebih modern sesuai dengan 

harapannya. Oleh sebab itu, hipotesis yang menyatakan lifestyle berpengaruh 

positif terhadap brand switching, dapat diterima. 

Temuan di atas sesuai dengan pendapat Nikić (2012:141) menyatakan 

bahwa hubungan lifestyle dan brand switching cukup besar, lifestyle 

menjelaskan pola dalam brand switching lebih baik daripada variabel 

demografis. Menurut Nugroho (2020:811) individu yang lebih mengikuti tren 

baru, selalu update dengan berita teknologi terbaru, dan lebih intens gaya 

hidup baru maka cenderung menunjukkan perilaku brand switching. Perdana 

(2015:3) menyatakan bahwa gaya hidup dapat menjadi salah satu faktor dalam 

brand switching terhadap suatu produk. Produk yang memiliki pengaruh besar 
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dalam nilai gaya hidup, maka semakin kecil individu untuk melakukan 

perpindahan merek. Dengan demikian perusahaan harus menciptakan produk 

yang dapat memenuhi dan membantu kebutuhan gaya hidup konsumen. 

Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh 

Adnyana dan Seminari (2018), dan Sari dkk., (2014) yang membuktikan bahwa 

lifestyle berpengaruh positif terhadap brand switching. 

2. Pengaruh variety seeking terhadap brand switching 

Hasil analisis data menunjukkan bahwa nilai standardized coefficients 

(beta) variety seeking sebesar 0,406 dengan nilai signifikansi sebesar 0,000. Hal 

ini berarti variety seeking berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand 

switching. Adanya pengaruh positif dan signifikan variety seeking terhadap brand 

switching dapat terjadi karena responden lebih suka untuk mencoba smartphone 

Vivo daripada setia dengan merek smartphone sebelumnya karena fitur 

smartphone Vivo berbeda dari smartphone sebelumnya, responden beralih merek 

smartphone Vivo karena ingin mencoba fitur-fitur smartphone Vivo yang berbeda 

dengan smartphone sebelumnya, responden tidak menyukai smartphone yang 

digunakan sebelumnya karena tidak up to date, responden menilai merek 

smartphone terbaik sulit dinilai karena banyak kriteria yang harus dipakai, 

responden membeli smartphone Vivo karena produk memberikan perasaan positif 

kepad dirinya, serta responden membeli smartphone Vivo karena dapat 

memberikan kesenangan. Oleh sebab itu, hipotesis yang menyatakan variety 

seeking berpengaruh positif terhadap brand switching, dapat diterima. 

Temuan di atas sesuai dengan pendapat Van Trijp dkk., (1996:281) yang 

menyatakan bahwa variety seeking telah diidentifikasi sebagai faktor penentu 

dalam brand switching. Menurut Purwani dan Dharmmesta (2002:290) brand 

switching dapat terjadi karena adanya variety seeking. Serta pendapat Kotler 

dan Keller (2016:202) serta Kotler dan Armstrong (2018:175) yang menyatakan 

bahwa brand switching terjadi karena adanya variety seeking. 

Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh 

Faustine (2015), serta Safitri dan Septrizola (2019) yang membuktikan bahwa 

variety seeking berpengaruh positif terhadap brand switching. 
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3. Pengaruh trust terhadap brand switching 

Hasil analisis data menunjukkan bahwa nilai standardized coefficients 

(beta) trust sebesar 0,243 dengan nilai signifikansi sebesar 0,002. Hal ini berarti 

trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand switching. Adanya 

pengaruh positif dan signifikan trust terhadap brand switching terjadi karena 

responden percaya bahwa smartphone Vivo lebih handal, responden sepenuhnya 

mempercayai bahwa smartphone merek Vivo lebih berkualitas dari smartphone 

sebelumnya, dan responden percaya pada smartphone Vivo tidak akan 

mengecewakan. Oleh sebab itu, hipotesis yang menyatakan trust berpengaruh 

positif terhadap brand switching, dapat diterima. 

Temuan di atas sesuai dengan pendapat Solomon (2018:65) menyatakan 

bahwa jika konsumen percaya pada produk atau produsen mereka tidak akan 

lebih beralih. Jan dan Matolia (2019:64) menyatakan bahwa trust merupakan 

faktor penting dalam mempengaruhi brand switching behaviour. Menurut Afzal 

dkk., (2013:299) trust memainkan peran besar dalam brand switching. 

Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh 

Tumbol dkk., (2017) dan Agustin dkk., (2018) yang membuktikan bahwa trust 

berpengaruh positif terhadap brand switching. 

4. Pengaruh promotion terhadap brand switching 

Hasil analisis data menunjukkan bahwa nilai standardized coefficients 

(beta) promotion sebesar 0,168 dengan nilai signifikansi sebesar 0,004. Hal ini 

berarti promotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand switching. 

Adanya pengaruh positif dan signifikan promotion terhadap brand switching 

terjadi karena responden menilai promosi yang dilakukan Vivo dapat ditemukan 

diberbagai media baik cetak maupun elektronik, responden menilai salah satu 

bentuk promosi Vivo yaitu memberikan diskon, dan responden menilai bentuk 

promosi lain Vivo adalah dengan memberikan hadiah kepada para pembeli. Oleh 

sebab itu, hipotesis yang menyatakan promotion berpengaruh positif terhadap 

brand switching, dapat diterima. 

Temuan di atas sesuai dengan pendapat Lamb dkk., (2011:532) yang 

menyatakan bahwa promosi sering kali mendorong brand switching. Hoyer 

dkk., (2013:250) menyatakan bahwa untuk mendorong brand switching, 
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pemasar menggunakan teknik promosi yang dimaksudkan untuk menarik 

perhatian dan membuat konsumen mencoba merek baru. Menurut Runturambi 

dan Tumewu (2014:1118) promotion memiliki pengaruh terhadap brand 

switching behavior. 

Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh 

Agustin dkk., (2018), dan Kawengian (2015) yang membuktikan bahwa 

promotion berpengaruh positif terhadap brand switching. 

 

G. PENUTUP 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan, maka disimpulkan 

lifestyle berpengaruh positif terhadap brand switching pada konsumen Vivo di 

Purworejo. Variety seeking berpengaruh positif terhadap brand switching pada 

konsumen Vivo di Purworejo. Trust berpengaruh positif terhadap brand 

switching pada konsumen Vivo di Purworejo. Promotion berpengaruh positif 

terhadap brand switching pada konsumen Vivo di Purworejo. 

Mengingat terbuktinya semua hipotesis yang diajukan pada 

penelitian ini, maka dilihat dari lifestyle, pihak Vivo dapat terus 

menyesuaikan produk dengan lifestyle konsumen, misalnya 

mengeluarkan produk sesuai dengan kegemaran, hobi, dan sebagainya 

yang dapat menarik perhatian konsumen. Dilihat dari variety seeking, 

pihak Vivo dapat membuat smartphone yang berbeda dengan 

smartphone lainnya menarik perhatian konsumen, misalnya menambah 

aplikasi, meningkatkan kapasitas processor dan RAM, dan sebagainya. 

Dilihat dari trust, pihak Vivo dapat meningkatkan kepercayaan 

konsumen dengan cara meningkatkan pelayanan, memberikan garansi, 

dan sebagainya sehingga menarik perhatian konsumen. Dilihat dari 

promotion, pihak Vivo dapat memberikan berbagai macam bentuk 

promosi dalam menarik perhatian konsumen, misalnya memberikan 

sponsor, mengadakan pameran, bazaar, dan pemberian hadiah dan 

potongan harga, dan sebagainya. 
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Hasil penelitian ini menguatkan pendapat dari Nikić (2012:141) yang 

menyatakan bahwa hubungan lifestyle dan brand switching cukup besar, 

lifestyle menjelaskan pola dalam brand switching lebih baik daripada 

variabel demografis; Nugroho (2020:811) yang menyatakan bahwa individu 

yang lebih mengikuti tren baru, selalu update dengan berita teknologi 

terbaru, dan lebih intens gaya hidup baru maka cenderung menunjukkan 

perilaku brand switching; Perdana (2015:3) menyatakan bahwa gaya hidup 

dapat menjadi salah satu faktor dalam brand switching terhadap suatu 

produk. Produk yang memiliki pengaruh besar dalam nilai gaya hidup , maka 

semakin kecil individu untuk melakukan perpindahan merek. Dengan 

demikian perusahaan harus menciptakan produk yang dapat memenuhi dan 

membantu kebutuhan gaya hidup konsumen; Van Trijp dkk., (1996:281) 

yang menyatakan bahwa variety seeking telah diidentifikasi sebagai faktor 

penentu dalam brand switching; Purwani dan Dharmmesta (2002:290) yang 

menyatakan brand switching dapat terjadi karena adanya variety seeking; 

Kotler dan Keller (2016:202) serta Kotler dan Armstrong (2018:175) yang 

menyatakan bahwa brand switching terjadi karena adanya variety seeking; 

Solomon (2018:65) yang menyatakan bahwa jika konsumen percaya pada 

produk atau produsen mereka tidak akan lebih beralih; Jan dan Matolia 

(2019:64) menyatakan bahwa trust merupakan faktor penting dalam 

mempengaruhi brand switching behaviour. Menurut Afzal dkk., (2013:299) 

trust memainkan peran besar dalam brand switching; Lamb dkk., (2011:532) 

yang menyatakan bahwa promosi sering kali mendorong brand switching; 

Hoyer dkk., (2013:250) yang menyatakan bahwa untuk mendorong brand 

switching, pemasar menggunakan teknik promosi yang dimaksudkan untuk 

menarik perhatian dan membuat konsumen mencoba merek baru; 

Runturambi dan Tumewu (2014:1118) yang menyatakan bahwa promotion 

memiliki pengaruh terhadap brand switching behavior. 

Temuan penelitian ini juga menguatkan hasil penelitian sebelumnya 

yang dilakukan oleh Adnyana dan Seminari (2018), dan Sari dkk., (2014) 

yang membuktikan bahwa lifestyle berpengaruh positif terhadap brand 

switching; Faustine (2015), serta Safitri dan Septrizola (2019) yang 
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membuktikan bahwa variety seeking berpengaruh positif terhadap brand 

switching; Tumbol dkk., (2017) dan Agustin dkk., (2018) yang membuktikan 

bahwa trust berpengaruh positif terhadap brand switching; Agustin dkk., 

(2018), dan Kawengian (2015) yang membuktikan bahwa promotion 

berpengaruh positif terhadap brand switching. 

Terbuktinya hasil penelitian ini dapat dijadikan sebagai bahan 

referensi atau bahan pembanding bagi penelitian selanjutnya, dan 

diharapkan penelitian selanjutnya untuk mengembangkan penelitian 

dengan menggunakan faktor lain yang dapat mempengaruhi brand 

switching, seperti product design, product quality, dan sebagainya. 
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